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kunnen deelnemers meer open zijn dan elders en zijn kwetsbaarheden 
bespreekbaar. 'Zo bieden we mensen de ruimte om op directieniveau 
onderwerpen te verkennen, die anders niet op tafel komen. Op deze 
manier creëren we een voorland voor concrete projecten en trajecten die 
de partijen zelf kunnen initiëren.'
De reacties van deelnemers zijn positief. Sommigen hebben al meerdere 
keren meegedaan aan uiteenlopende sessies. Ook worden er volop ver-
volgafspraken gemaakt, over toekomstig in Energieveld te bespreken 
onderwerpen of voor bilaterale gesprekken tussen de bedrijven die aan 
tafel zitten. De Energieveld-organisatie heeft niet de behoefte om daar 
regie op te voeren. 'Het belangrijkste is dat het netwerk van partijen die 
elkaar door het Energieveld-initiatief vinden hechter en fijnmaziger wordt. 
We hopen hiermee de eerste dominosteentjes om te duwen, voor het vor-
men van de ketens die we nodig hebben om in Nederland echt een groene 
economie op gang te brengen. Want er liggen kansen genoeg, maar we 
moeten ze wel grijpen.' 
Dit artikel kwam tot stand in samenwerking met RWE. 
EEN GOED IDEE IS 
GEEN GARANTIE VOOR SUCCES 
Voor de transitie naar een biobased economie is meer nodig 
dan een goed idee. Het Kenniscentrum Biobased Economy 
van de Hanzehogeschool Groningen richt zich daarom met 
bedrijfsleven en partners op wat verder nodig is om inno-
vatieve oplossingen succesvol naar de markt te brengen: 
ketenmanagement en -kennis, een verandering in interne 
bedrijfsvoering en een herdefiniëring van waarde en prijs.
Ketenmanagement & -kennis 
Al bij de start van de ontwikkeling van een oplossing moet de 
behoefte van de eindconsument scherp in beeld zijn. Een 
bio-afbreekbaar plastic zakje moet heel blijven op weg van 
supermarkt naar huis, bijvoorbeeld. Alle partijen in de keten 
(van productontwikkeling tot verkoop) moeten daarom open 
staan voor samenwerking om succesvol te blijven. 
Interne samenwerking
Traditioneel bepaalde Marketing wat R&D ontwikkelt en  
hoe Sales deze naar de markt brengt. Voor een succesvolle 
biobased transitie zal R&D actief betrokken moeten worden 
in het ontwikkelingsproces om te weten welke wensen de 
eindgebruiker heeft. De rol van Sales en Marketing verandert 
in die van een ‘business- en change consultant’. Deze drie 
afdelingen zullen intensief en gezamenlijk optrekken om  
met klanten en externe partners oplossingen te creëren die 
leiden tot nieuwe innovaties.
Waarde en Prijs
Elke duurzame oplossing heeft haar prijs. Lang niet iedereen 
is bereid om meer te betalen dan hij deed. Lokale groenten 
zijn vaak duurder dan uit het buitenland geïmporteerde maar 
zijn veelal duurzamer. Hoe kunnen consumenten beïnvloed 
worden die wel te kopen? En (hoe) kunnen bedrijven gesti-
muleerd worden om te kiezen voor duurzame oplossingen? 
Dat kan als mensen zich realiseren dat de prijs van een 
 product of dienst niet alleen door de economische waarde 
maar ook een waarde van duurzaamheid heeft.  
Aandacht voor deze drie randvoorwaarden vraagt onder meer 
visie op talentontwikkeling, toekomstfocus en aandeelhou-
dersbelang: hoe trek je de juiste talenten aan en hoe leren 
die om te gaan met vragen die nu nog niet te bedenken zijn? 
Hoe krijgen we aandeelhouders zo ver dat ze niet alleen gaan 
voor meer aandeelhouderswaarde? Deze en andere vragen 
wil het lectoraat Biobased Society beantwoorden om bij te 
dragen aan een gezonde en duurzame samenleving.
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COLUMN
BIOBASED WORDT HET NIEUWE NORMAAL
Tot nu toe hebben zo'n 70 bestuurders en directieleden actief deelgenomen 
aan vier Energieveld-sessies. De eerste ging over de kansen voor Nederland 
in de biobased economy. Daar kwam uit naar voren dat het voor een succes-
volle ontwikkeling nodig is meer vanuit de ketens te kijken en minder vanuit 
de individuele schakels. Uitgangspunt is gebruik maken van de bestaande 
asset base.
Tijdens de tweede sessie werden gesprekken over de technische aspecten 
van bioraffinage, afgewisseld met commerciële vraagstukken en financiële 
aspecten. De focus van veel gevestigde bedrijven ligt op optimalisering van 
het bestaande proces, in plaats van het vernieuwen ervan. Ook hebben veel 
start-ups moeite met marketing. Al is hun product nog zo briljant, ze komen 
niet aan de benodigde financiering, omdat ze een slecht verhaal hebben.
De derde sessie focuste op de rol van de consument in de biobased economy. 
Die zegt wel duurzaam te willen zijn, maar kiest in de winkel toch voor goed-
koop. Storytelling kan helpen het duurzame alternatief te positioneren als 
het nieuwe ‘normaal’. Niet de biologische kip moet een keurmerk krijgen, er 
moet een sticker op de plofkip. Dat maakt de minder verantwoorde keuze 
bijzonder en het duurzame alternatief normaal. Er valt nog wat te leren van 
het anti-rookbeleid.
Tijdens de vierde sessie stelden start-ups in de biobased economy zich voor 
aan traditionele bedrijven. Er werd gesproken over crowdfundig van produc-
ten die voor de consument relevant zijn, maar ook over het ontbreken van 
overheidssteun voor biobased chemie en -materialen, terwijl energie uit bio-
massa zwaar wordt gesubsidieerd. Deze sectoren hebben elkaar echter 
nodig om rendabel te kunnen worden, zeker bij aanvang.
Energieveld gaat door. Momenteel is sessie vijf in voorbereiding. Die gaat 
over beleid en regelgeving. In hoeverre belemmeren ze de ontwikkeling van 
de biobased economy en in hoeverre stimuleren ze die? 
Voor meer informatie: stuur  een email naar energieveld@rwe.com
